









品牌关系的概念最早是由 Reasearch Internationl 市
场研究公司的 M.布莱克斯通 （Max Blackston） 于 1992
年提出的。 他认为， “品牌关系” 描述的是消费者与品牌
之间的关系， 即 “品牌关系是消费者对品牌的态度和品
牌对消费者的态度之间的互动” [2]。 自此以后， 学者们对
“品牌—消费者” 这一品牌关系进行了较为细致深入的

















的品牌关系问题 ， 提出了生态品牌关系的理论 ： 如







据张燚、 张锐的观点来看， 这里的 “资源” “环境” 不是
自然的， 而是指的人工资源和环境， 它们都与人的利益
相关。 从这个角度来说， 构成生态型品牌的四要素实际















摘要： 建设和谐品牌关系是品牌管理实践中的重要工作， 也是品牌理论研究中的前沿课题。 本文借鉴生态学的
思维， 运用生态品牌关系理论， 对出版企业品牌关系中所涉及的利益相关者进行了分类研究， 重点对出版企业品牌
关系的框架进行了建构， 在此基础上， 有针对性地提出了出版企业品牌关系的管理建议。












或团体都是利益相关者” [7]， 包括了企业的投资者、 债权
人、 员工、 读者 （消费者）、 作者 （供应商） 等， 也包






时， “一对一” 式的关系研究看似全面却不科学， 而且难
以操作， 最好的办法就是通过分类以区别对待和处理。
当然， 对出版企业品牌链上的利益相关者进行分
类， 标准不同类别也就不一样， 但品牌关系毕竟是 “关
系” 研究， 因此， 我们将出版企业品牌与利益相关者关
系的紧密度和可控性作为分类标准。 这个标准中的 “可
控性” 和 “紧密度” 是正相关的， 即企业对相应关系的




多个体的利益相关者， 他们间密切关联、 具有共性， 进




有： （1） 员工， 他们是出版产品的生产者和企业品牌的
建设者， 包括编辑、 包装设计人员、 营销人员、 印刷
（数字化） 人员、 服务人员等； （2） 管理者， 负责管理出
版产品的生产， 以及企业品牌形象的塑造、 传播， 如董
事长、 总经理、 部门经理等； （3） 股东， 他们是出版企
业的投资者。 企业外部利益相关者圈层的利益相关者主
要有： （1） 作者， 他们是出版物的 “原材料” 供应者，
是品牌价值链上的 “供应商”； （2） 读者， 他们是出版物
的消费者和品牌价值的体现者； （3） 经销者， 他们是出
版物的营销者、 销售者、 企业品牌的推广者， 包括发行
商、 渠道商、 批发商以及零售商 （电商） 等。 企业社会
环境利益相关者圈层的利益相关者主要有： （1） 政府，
是企业品牌的成长的 “保护伞”； （2） 出版行业协会， 是
规范行业发展的自律组织； （3） 公众， 是品牌人工生态












































读者乃至目标读者接触， 加之， 企业 “员工的言论和行























商， 是出版产品的 “原料” 供应者， 这个 “原料” 不仅
是出版产品的核心内容， 而且还具有唯一性， 属于稀缺






Perry 甚至认为， “品牌是消费者如何感受一个产品， 它
代表消费者在其生活中对产品与服务的感受而滋生的信

















势， 聚集包括作者、 编辑、 包装、 印刷 （数字化）， 以
及营销、 发行、 销售等优质生产要素， 出版发行能有效
满足社会发展需求的高质量出版物， 以此来助推社会管













与传统的 “读者—品牌” 关系相比， 基于生态学思







2017 年第 10 期
可以说是一荣俱荣、 一损俱损， 从这个意义上来说， 他
们已结成利益甚至命运共同体。 要打造这个利益共同
体， 需做好以下三方面的工作： 第一， 形成品牌的凝聚
力， 把因企业品牌而赢得的经济利益、 名声荣誉， 尤其
是品牌文化内化为凝聚力， 以此来聚集人才， 统一思




品牌的建设和发展。 第三， 形成品牌的传播力， 对于企
业品牌的传播而言， 企业内部利益相关者人人都代表品
牌形象， 人人都是品牌的传播媒介， 因此， 企业要将质





契约共同体， 需做好以下工作： 第一， 建立共赢的商业






















需的人工生态系统” [12]。 这表明， 品牌的生存和发展既
要适应社会环境， 又要建设社会环境， 因此， 出版企业
品牌与社会环境利益相关者圈层是一种既相互依存又共
谋发展的互依共生关系。 出版企业要管理好这一品牌关
系， 需做好以下几方面工作： 第一， 积极主动为包括政
府在内的社会环境利益相关者， 在建立健全出版业的相




法规、 市场规制、 社会道德、 社会主义价值观的楷模，
自觉接受包括政府、 民众在内的利益相关者的约束、 管
理和监督， 这是出版企业品牌生存、 发展的基础， 只有
如此， 才能适者生存。 第三， 出版企业要自觉承担社会
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